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Resumen

El trabajo de investigacion se realizd con la finalidad de determinar la relacién de la
promocion en redes sociales y la demanda turistica en los bafios sulfurosos Oromina de
Moyobamba. La investigacion fue no experimental de tipo basica, con enfoque cuantitativo,
de corte transversal y de disefio descriptivo correlacional; la muestra estuvo conformada por
226 turistas visitantes al destino turistico, se aplico la encuesta como instrumento y el
cuestionario como instrumento. Los resultados a nivel descriptivo muestran que el nivel de
promocion en redes sociales tiene un nivel medio de 37%, 33% eficiente y el 30% deficiente.
Respecto al nivel de demanda turistica obtuvo que el 35% es regular, el 33% eficiente y 32%
deficiente. A nivel descriptivo, la promocion en redes sociales y la demanda turistica tiene
una correlacion alta y positiva de 0.520, indicando que la promocion en redes sociales tiene
influencia directa en las condiciones demograficas, econdmicas y percepcion del servicio.
Concluyendo que existe correlacion significativa de 0.000, menor al p-valor de 0.05 donde
rechazamos la hipétesis nula y aceptamos que existe relacion directa y positiva entre las

variables de estudio.

Palabras clave: Promocion en redes sociales, demanda turistica, condiciones demogréficas,

condiciones econdmicas, percepcion.
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Abstract

The research work was carried out with the purpose of determining the relationship between
social media promotion and tourism demand of the Oromina sulfur baths in Moyobamba.
The research was non-experimental of the basic type, with a quantitative approach, cross-
sectional and descriptive correlational design; the sample consisted of 226 tourists visiting
the touristic destination, the survey was applied as an instrument and the questionnaire as an
instrument. The descriptive results show that the level of promotion in social networks has
an medium level of 38%, 33% efficient and 30% deficient. Regarding the level of tourism
demand, 34% is regular, 33% efficient and 32% deficient. At a descriptive level, promotion
on social networks and tourism demand has a high and positive correlation of 0.520,
indicating that promotion on social networks has a direct influence on demographic and
economic conditions and perception of the service. In conclusion, there is a significant
correlation of 0.000, less than the p-value of 0.05, where we reject the null hypothesis and
accept that there is a direct and positive relationship between the variables under study.

Key words: Social media promotion, tourism demand, demographic conditions, economic

conditions, perception.




Introduccion

La investigacion: Promocidn en redes sociales y la demanda turistica de los bafios sulfurosos
de Oromina, Moyobamba, San Martin, 2019, tiene relevancia en la region, ya que los
atractivos turisticos son una buena fuente de ingresos a las familias que dinamiza la

economia y muchas veces no se promocionan correctamente, limitando la demanda turistica.

En la provincia de Moyobamba, se encuentran ubicados los Bafos Sulfurosos de Orominay
cascadas Asnacyacu, éste es administrado por la Municipalidad Provincial de Moyobamba
desde el afio 2012, el atractivo se encuentra ubicado en la comunidad Perla de Indafie, y para
llegar a la falda del cerro Oromina se toma un desvio a la altura del Sector Indafie entre la
carretera Moyobamba — Rioja Km 502, siendo desde la ciudad de Moyobamba unos 7 Km
(15 minutos) y de la ciudad de Tarapoto unos 123 Km (2 h 'y 15 minutos), para el acceso al
atractivo mencionado se puede llegar en caminatas, vehiculos motorizados y no motorizados,
donde se desarrollan actividades de caminatas, observacion de flora y fauna, termalismo,
campamento, disfrute de caidas de agua y actividades recreativas y/o deportivas. Cuenta con
tres piscinas azufradas de 8 C° que emergen de manera natural del subsuelo donde se realiza
bafios medicinales y terapéuticos que son ideales para tratar enfermedades reumatoides, a la
piel, cardiovasculares y respiratorias, en el mismo perimetro se tiene la cascada Asnacyacu
con una caida de 8 metros de altura que forma una piscina natural con aguas cristalinas y
frias de 20 m2 que da a los visitantes un espacio adecuado para tomar un bafio, con un
espectacular mirador donde se puede observar el paisaje que rodea, sin embargo; la misma
no tiene una buena promocién en redes sociales para incrementar la demanda turistica del
lugar, a pesar de ser un atractivo natural, es decir; pocos saben de su existencia al cual se

puede visitar todos los dias.

Planteamiento del problema

El turismo en los dltimos decenios ha aportado significativamente a la economia
mundial, esto debido a la globalizacion y al ingreso disponible, tanto que el 2011 aportd un
5% al PBI y hasta un 7% de generacion de empleo. Hubo una demanda turistica con
proyeccion a crecer al 2012 en un 1.000 millén de 25 millones en 1995 de forma
ininterrumpida (Naciones Unidas, 2013). Para el crecimiento de la demanda del sector

turismo es importante el tipo de promocion que se realice para incrementar las cifras de
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visitas, una de ellas es la promocion en redes sociales debido a la tecnologia que maneja la

poblacion en todos sus niveles econémicos.

Segun estimaciones del Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial (IEDEP) de la
Camara de Comercio, el turismo aporta el 3,3% al PBI nacional generando 1, 1 millones de
empleos. La demanda del turismo receptivo géenero en el 2017 un crecimiento de 6,3% y un
acumulado de 48, 8% en los Gltimos 5 afios (Pefiaranda, 2018). Esto significa que el
crecimiento de la demanda turistica y el dinamismo que genera se deben a la constante
promocion de todos los atractivos turisticos que tenemos en el pais. Una de las mas
promociones comunes que se utilizan en el turismo son las redes sociales, ya que tienen

mayor alcance a las personas debido a la constante actualizacion tecnoldgica.

La Region San Martin cuenta con un gran afluente turistico en sus 10 provincias. El flujo
interno receptivo se incrementa en fiestas y feriados, con un afluente de 31% (BCR, 2011).
Estos resultados han derivado de una importante estrategia de marketing, sobre todo en redes
sociales para incrementar la demanda turistica de los atractivos con los que contamos,

conllevando a al dinamismo econdémico.

En la provincia de Moyobamba, se encuentran ubicados los Bafios Sulfurosos de Oromina 'y
cascadas Asnacyacu, éste es administrado por la Municipalidad Provincial de Moyobamba
desde el afio 2012, el atractivo se encuentra ubicado en la comunidad Perla de Indafie, y para
llegar a la falda del cerro Oromina se toma un desvio a la altura del Sector Indafie entre la
carretera Moyobamba — Rioja Km 502, siendo desde la ciudad de Moyobamba unos 7 Km (
15 minutos) Yy de la ciudad de Tarapoto unos 123 Km (2 h y 15 minutos), para el acceso al
atractivo mencionado se puede llegar en caminatas, vehiculos motorizados y no motorizados,
donde se desarrollan actividades de caminatas, observacion de flora y fauna, termalismo,
campamento, disfrute de caidas de agua y actividades recreativas y/o deportivas. Cuenta con
tres piscinas azufradas de 8 C° que emergen de manera natural del subsuelo donde se realiza
bafios medicinales y terapéuticos que son ideales para tratar enfermedades reumatoides, a la
piel, cardiovasculares y respiratorias, en el mismo perimetro se tiene la cascada Asnacyacu
con una caida de 8 metros de altura que forma una piscina natural con aguas cristalinas y
frias de 20 m2 que da a los visitantes un espacio adecuado para tomar un bafio, con un

espectacular mirador donde se puede observar el paisaje que rodea, sin embargo; la misma
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no tiene una buena promocién en redes sociales para incrementar la demanda turistica del
lugar, a pesar de ser un atractivo natural, es decir; pocos saben de su existencia al cual se

puede visitar todos los dias.

Es por ello que se decide realizar la investigacion de relacion entre la promocion en redes
sociales y demanda turistica de los bafios sulfurosos Oromina, distrito de Moyobamba, San
Martin, 20109.

Formulacion del problema

De lo mencionado pasamos a formular el siguiente problema de investigacion.

Problema general
¢Cual es la relacion entre la promocidn en redes sociales y la demanda turistica de los bafios

sulfurosos de Oromina, Moyobamba, San Martin, 2019?

Problemas especificos

¢Como se relaciona la promocion en redes sociales con las condiciones demograficas del
visitante inherente a la demanda turistica de los bafios sulfurosos de Oromina, Moyobamba,
San Martin, 2019?

¢Como se relaciona la promocién en redes sociales con las condiciones econémicas del
visitante inherente a la demanda turistica de los bafios sulfurosos de Oromina, Moyobamba,
San Martin, 2019?

¢ Como se relaciona la promocion en redes sociales con la percepcion y satisfaccion inherente

a la demanda turistica de los bafios sulfurosos de Oromina, Moyobamba, San Martin, 2019?

Objetivos

Objetivo general:
Determinar el grado de relacion entre la promocién en redes sociales y la demanda turistica

de los bafios sulfurosos de Oromina, Moyobamba, San Martin, 20109.

Objetivos especificos

Identificar el grado de relacion entre la promocion en redes sociales con las condiciones
demogréaficas del visitante inherente a la demanda turistica de los bafios sulfurosos de
Oromina, Moyobamba, San Martin, 2019.
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Conocer el grado de relacion entre la promocion en redes sociales con las condiciones
econdémicas del visitante inherente a la demanda turistica de los bafios sulfurosos de
Oromina, Moyobamba, San Martin, 2019.

Identificar el grado de relacion entre la promocién en redes sociales con la percepcion y
satisfaccion inherente a la demanda turistica de los bafios sulfurosos de Oromina,
Moyobamba, San Martin, 2019.

Justificacion de la investigacion.

Justificacion por conveniencia

Se justifica a ya que los resultados de correlacién entre la promocion en redes sociales
y la demanda turistica en los bafios sulfurosos de Oromina, beneficiara a las autoridades para
ser usados con fines de competencias. Ademas, se justifica el presente estudio de
investigacion, por significar la consolidacion de la formacion profesional y la importancia
que tiene la tesis para obtener el titulo de Administracion en Turismo en la Universidad
Nacional de San Martin.

Justificacién social

Socialmente, los resultados beneficiaran a la poblacion ya que contribuirdn a mejorar la
calidad de vida de la poblacion donde se encuentran los bafios sulfurosos mediante el
incremento de la demanda turistica. Asi mismo impulsara el empleo a las familias del sector

junto a un dinamismo econdémico y social en la region.

Justificacién practica

Los resultados del presente estudio respecto a la correlacion entre la promocion en redes
sociales y la demanda turistica en los bafios sulfurosos de Oromina, beneficiara a los
empresarios del distrito de Moyobamba donde se encuentran los bafios sulfurosos, lo que
dichos datos seran tomados para generar estrategias mejorando dichas variables, generando

asi mayor demanda turistica.

Justificacién Tedrica:

Se realiza con el proposito de aportar conocimiento a la comunidad cientifica sobre la

promocion en redes sociales y la demanda turistica, con sus respectivas dimensiones de cada
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una de las variables mencionadas, cuyos resultados serdn tomados para elaborar distintos

estudios similares usando las teorias mencionadas a lo largo del estudio.

El proposito de la investigacion es determinar la relacion entre la promocidn en redes
sociales y demanda turistica de los bafios sulfurosos Oromina, como herramienta que
muestran los resultados para que las autoridades implementen politicas al respecto. La
investigacion es descriptiva propositiva no experimental, se tuvo como muestra a 226 turistas
visitantes al mirador turistico Oromina. Ademas, consta de cinco capitulos estructurados de
la siguiente manera: |. Revision bibliografica, se mencionan los antecedentes, teorias
relacionadas al tema. Il. Materiales y métodos, hipdtesis, variables, la metodologia, muestra,
técnicas e instrumentos utilizados en la investigacion. I11. Resultados y discusion, Ademas
tenemos las Conclusiones, recomendaciones, referencias bibliograficas y anexos, todos estos
estdn detallados de forma armoniosa respetando el manual de investigacion de la
UNSM — T (Actualizado julio 2018), normas APA y las fuentes respectivas.



CAPITULO |
REVISION BIBLOGRAFICA

1.1. Antecedentes de la investigacion

Internacionales

Miranda (2017), en su trabajo de investigacion de tesis titulada “Las redes sociales y su
impacto en la promocién turistica de la ciudad de Ambato, Provincia De Tungurahua”,
llevada a cabo en la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador, con la finalidad de obtener
el titulo de Licenciado en Turismo y Hoteleria; hace énfasis a lo siguiente; “Describir el
impacto de las redes sociales en la promocion turistica”. La investigacion es descriptiva, de
tipo no experimental y enfoque mixto, donde se usé como muestra a 68 personas, como
técnica se uso la encuesta y entrevista, el cuestionario y guia de entrevista como instrumento,
se obtuvo las siguientes conclusiones:

Se concluyé que la promocidn en redes sociales se relaciona directamente con la demanda
turistica. Las redes sociales juegan un factor muy importante como publicidad
promocionando los atractivos turisticos de Ambato. Sin embargo, los resultados arrojados
en las encuestas resultaron que son aplicados en un bajo nivel es por ello que la ciudad de
Ambato no se esta promocionando correctamente y de manera apropiada, es por ello que hay
escasa demanda de turistas tanto nacionales como extranjeros. Es decir, el mercado no esta

potenciado ni promocionado.

Valladares (2015), en su trabajo de investigacion de tesis titulada “Andlisis de las redes
sociales como herramienta para la promocién de empresas turisticas”, llevada a cabo en la
Escuela Superior Politécnica del Litoral, Ecuador, con la finalidad de obtener el titulo de
Licenciado en Turismo; hace énfasis a lo siguiente; “realizar un analisis de las redes sociales
como herramienta para la promocion de empresas turisticas”. La investigacion es
descriptiva, donde se usd6 como muestra a 300 personas, como técnica se uso la encuesta
online y el cuestionario como instrumento, se obtuvo las siguientes conclusiones:

El 96% de los encuestados, manifiestan que el uso de redes sociales es importante en la
promocion turistica, por consiguiente, aumentan la demanda. En la investigacion se pudo

mostrar que los contenidos de la mayoria de empresas turisticas son muy pobres, dificultando
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llegar al cliente para consumir un servicio. Es decir, es importante el contenido, la
presentacion a través de fotografias. Incluso, deben ir adaptandose a la evolucion de las redes

sociales y actualizar la informacion para llegar a mas consumidores.

Nacionales

Yactayo (2018), en su trabajo de investigacion de tesis titulada “Las redes sociales y la
satisfaccion del cliente en el turismo que promueve la Municipalidad — Lunahuana 20177,
llevada a cabo en la Universidad César Vallejo, Perq, con la finalidad de obtener el Titulo
de Maestra en Administracion de Negocios; tiene como objetivo; “Determinar la relacion
entre las redes sociales y la satisfaccion del cliente en el turismo que promueve la
Municipalidad — Lunahuana”. La metodologia empleada es correlacional, método hipotético
deductivo, el tipo de estudio es aplicada y disefio no experimental de corte transversal. Se
tuvo como muestra a 94 encuestados y como instrumento el cuestionario obteniendo las
siguientes conclusiones:

En la investigacion se encontré un coeficiente de correlacion significativo, pero bajo y
moderado entre la promocidn en redes sociales y la satisfaccion del cliente en el turismo que
promueve la Municipalidad de Lunahuana. Sin embargo, falta mejorar para tener mejores
resultados referentes a la correlacion entre variables. Ademas, el 33,0% tienen un alto uso
de las redes sociales, el 62.8% (59) tienen un uso regular de las redes sociales y el 4,3% (4)
un uso bajo de las redes sociales, por lo que podemos concluir que la mayoria de los turistas
usan regularmente las redes sociales, y a la vez manifestaron usarlas para indicar el grado de

satisfaccion sobre el servicio recibido en su visita, que en general es regular.

Tijero (2017), en su trabajo de investigacion de tesis titulada “Influencia de sitio web
tripadvisor en la demanda turistica de hoteles de 3 estrellas del centro historico del Cusco”,
llevada a cabo en la Universidad Andina del Cusco, Cusco, con la finalidad de obtener el
Titulo de Administracion en Turismo; tiene como objetivo; “determinar la influencia de la
usabilidad del sitio web TripAdvisor en la demanda turistica”. La metodologia empleada
béasica, el tipo de estudio es aplicada y disefio no experimental. Se tuvo como muestra a 96
turistas y como instrumento el cuestionario obteniendo las siguientes conclusiones:

El 87,5% de los encuestados de TripAdvisor, conideran que el contenido en redes sociales y
comentarios positivos de los contactos en la pagina web es importante para definir la
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reservacion de un hotel e incrementar su demanda. Es decir, para buscar las mejores
opciones, los turistas prefieren conocer el punto de vista de alguien como ellos, encontrando
recomendaciones o algunas criticas segin se acomoden a los gustos del turista. Sin embargo,
muchas veces es importante tener en cuenta otras condiciones de promocion en redes
sociales dentro de sus dimensiones de contactos, presentacion en la web del producto a
ofrecer, comentarios y la cantidad de amigos o contactos para incrementar la demanda, y no

siempre tienen una correlacion positiva.

Barra (2011), en su investigacion titulada “Estrategias y herramientas promocionales
eficientes para incrementar la demanda turistica en el centro poblado de Llachon — Capachica
20157, llevada a cabo en la Universidad Nacional del Altiplano, Puno, con la finalidad de
obtener el Titulo de Licenciada en Turismo; tiene como objetivo; “Determinar las estrategias
y herramientas promocionales eficientes que inciden en el incremento de la demanda
turistica”. La metodologia empleada es descriptivo analitico, disefio no experimental de
corte transversal. Se tuvo como muestra a 20 agencias de viajes y como instrumento se uso
el cuestionario obteniendo las siguientes conclusiones:

El 75% de los encuestados considera que la promocidn en redes sociales es importante para
incrementar la demanda turistica en atractivos culturales y naturales, por lo tanto; tiene una
relacion positiva entre ambas variables. Las redes sociales son importantes como parte de
una estrategia promocional de mayor alcance en el mercado; estan dadas por las nuevas
tecnologias en redes sociales como canal de distribucion; el producto clave debe constar en
la promocién de su belleza escénica y originalidad que presenta al destino a través de su
cultura, vestimenta, artesania, costumbres, de acuerdo al orden de relacion para el pasajero,
haciendo énfasis en los que son de mayor importancia, dichos factores deben ser tomados en
cuenta para que la estrategia promocional empleada tenga el impacto esperado y el alcance

de mercado sea mayor.

Locales

Gonzéles (2017), en su trabajo de investigacion de tesis titulada “Uso de las redes sociales
como herramienta para la promocion turistica de los hoteles”, llevada a cabo en la
Universidad Nacional de San Martin, Tarapoto, con la finalidad de obtener grado de

Licenciado en Administracion en Turismo; hace énfasis a lo siguiente; “Describir el proceso
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de gestion de las redes sociales como herramienta de promocion en los establecimientos
hoteleros”. La investigacion no experimental, con un disefio descriptivo, se aplico la técnica
de encuestas a los turistas de la ciudad de Tarapoto.

Concluye que, las empresas turisticas deben gestionar de forma eficiente las redes sociales
para promocionar el turismo e incrementar la demanda de la misma, tienen una relacion
directa. Las redes sociales permiten crear un perfil pablico para que vean los otros usuarios
que tengan de igual forma una cuenta incrementando la promocion turistica. Las ventajas
que dan las redes sociales son una mayor visibilidad, promocion y un bajo costo con altos
resultados, pero no siempre se relaciona directamente con la demanda turistica ya que puede
ser un arma de doble filo debido a los comentarios negativos de los clientes desanimando
que otros turistas elijan los servicios de la empresa, eso depende de otros factores como la
calidad del servicio que se brinde para que los clientes tengan una buena satisfaccion y

comenten positivamente en las redes.

1.2. Bases teoricas

1.2.1. Base tedrica de la promocion en redes sociales

Promocién

Para kloter (1999), la promocion es una herramienta importante e indispensable que
forma parte del Marketing, trata de las actividades para comunicar y dar a conocer al publico,
un determinado producto o servicio con la finalidad que este sea consumido (Citado en Da
Cruz y De Camargo, 2008). Es decir, la promocion es una parte del marketing para lograr

colocar en el mercado los bienes o servicios que ofrece una empresa.

Sanagustin (2017), hace énfasis a la promocion como un elemento fundamental para dar a
conocer nuevos productos al pablico ya sea en bienes o servicios, sin importar el giro del
negocio de una empresa para promocionarlos. Para ello debe existir una presentacion
impecable del producto, sobre todo, debe haber coherencia entre el producto publicado con
lo real existente, siendo manejado de forma gradual y de forma innovadora (p. 49-51). Se
debe manejar la promocion de forma cuidadosa y teniendo en cuenta de no cansar al cliente

con las mismas publicaciones ya que los gustos entran por la vista del cliente.
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Chong, Aizpuru, y Cardenas (2007), menciona a la promocion como una técnica
especifica que se emplea para informar y al mismo tiempo persuadir al consumidor por
encima de las caracteristicas y beneficios de los productos y servicios. Y, por ultimo, debe
mencionarse que las técnicas de promocion son complementarias, ya que las empresas deben
trabajar por la calidad de lo que ofrecen (p. 22-24). Es decir, la promocion solo es el elemento
final que una empresa debe considerar para poder vender mas.

Para Arens (2000), menciona que la promocion es un elemento béasico de la
mercadotecnia, siendo los elementos promocionales de mayor importancia la publicidad,
venta personal, relaciones publicas y promocion de ventas. Cada una tiene su funcién, pero
se interrelaciona entre si para lograr los objetivos de la comunicacion (Citado en Carrion,
2015, p. 27).

Cravens y Piercy (2007), la composicion de la estrategia de promocién son las
siguientes:
- Publicidad.
- Venta personal.
- Promocion de ventas.
- Marketing directo.
- Relaciones publicas.

- Marketing interactivo / internet (Citado en Carrion op.cit, 2007, p. 28).

En si, la promocion es clave para lograr los objetivos y metas de la organizacion,
instituciones o empresas, la idea es tratar de lograr comunicar de lo que vende la empresa y

animarlo a comprar.

Redes sociales

Las redes sociales son aquellas utilizadas de forma virtual como un medio de
comunicacion para promocionar un negocio, captar clientes y mantenerlos (Sanchez, 2010).
Estas son un fendmeno muy utilizado actualmente debido a la disponibilidad y alcance de la

poblacion, ayudan a comunicar y conseguir que miles de personas estén conectadas.

Boyd y Ellison (2007), definen una red social como un servicio que permite a un

individuo a construir un perfil publico o semipublico dentro de un sistema delimitado, tener
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una lista de usuarios interconectados entre si, ver y recorrer su lista de las conexiones y de
las realizadas por otros dentro del sistema (Citado en Sanchez, op. cit, 2010, p. 29). Es un
sistema de red que permite a las personas estar interconectadas y ver lo que pasa en otras

realidades y compartir intereses entre si.

Una red social es un lugar en la web cuyo objetivo es permitir a los clientes relacionarse,
comunicarse, compartir intereses comunes como contenidos, entre otros. También es
considerada como una herramienta que facilita la democratizacion de las informaciones que
precisamente transforma a los individuos en receptores y al mismo tiempo en productores
de contenidos (Valls, 2016).

El mismo autor menciona que las redes sociales permiten a los usuarios: Construir
basicamente un perfil publico o semi-publico dentro de un sistema limitado, articular una
lista de usuarios con los que compartir informaciones y establecer una conexion y visualizar

y rastrear su lista de contactos y las de otros usuarios dentro del sistema (p. 27).

Caleya (2008), las redes sociales estan interconectadas mediante el internet, donde
las personas publican y comparten informacidn personal o profesional y es vista por miles
de personas conocidos o desconocidos (Citado en Hutt, 2012). Es decir, las redes sociales
son la que facilitan la interaccion de las personas, donde comparten informacion,

intercambio de intereses, gustos y preferencias a través del internet y en tiempo real.

Tipos de redes sociales

Valls (2016), menciona que existen varias clasificaciones de las redes sociales. La

primera clasificacion que establece es la siguiente:

e Redes sociales (offine o analdgicas): Sostiene que son las que no requieren de la
intermediacion de un aparato o sistema electronico.

e Redes sociales (online o digitales): Son todas aquellas que se gestion a través de
cualquier medio electrénico.

e Mixtas: En este punto trata de una combinacion de ambas, de las cuales ya se menciond
en lineas anteriores (p. 21).

Asimismo, Valls (2016), afirma que existe otro tipo de clasificacion que se basa

fundamentalmente en la informacién que se comparte y la relacion entre los usuarios,

distinguiéndose entre las redes sociales directas e indirectas. Entre las directas se clasifican:
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- Segun su finalidad (De ocio y profesional).

- Segun su funcionamiento (De contenido o basada en perfiles).

- Segun el grado de apertura (Publicas y privadas).

- Segun su integracion (Vertical por invitacion profesional y horizontal con grupo de

personas con intereses comunes) (p.30).

(Celaya, citado en Hutt, 2008), existen tres clasificaciones principales de redes sociales:
- Redes profesionales (por ejemplo, LinkedIn, Xing, Viadeo)
- Redes generalistas (por ejemplo, MySpace, Facebook, Tuenti, Hi5)

- Redes especializadas (por ejemplo, Ediciona, eBuga, CinemaVIP)

Promocién en redes sociales

Para Koontz (2004), se refiere a la forma de comunicar, dar a conocer e informar la

existencia de un producto o servicio a los consumidores con el fin de motivar e incentivar la
compra (Citado en Carrion, 2015). La mas utilizadas son: Actualmente, las més utilizadas
por las empresas son: El facebook, paginas web, youTube, Twiter y Fanpage, entre otras.
Cada uno tiene indicadores de perfiles, publicaciones, comentarios y contactos.
Reales, Bohdrquez y Rueda (1993), menciona que la promocién en redes sociales es una
especie de un sistema abierto, cooperativo y de proposito constructivo que mediante un
intercambio dinamico, ya sea de energia, materia e informacion de sus integrantes logra la
potenciacion de sus recursos mediante la publicacion de los mismos (Citado en Carrion,
2015 p. 51).

La promocidn en redes sociales, utiliza informacion ya sea escrita o audiovisual mediante
videos 0 imagenes, permitiendo que el usuario pueda apreciar de la mejor manera los
contenidos de los productos que ofrceen las empresas. En este nuevo entorno las empresas
deben conversar, ya no basta con comunicar y esperar la respuesta de sus clientes. Ahora se
necesita conversar con éstos y que nos ayuden a conocer la utilidad de los productos y
servicios (Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion de Castilla y Leon
[ORSI], 2012), p. 25-26). Es decir, los clientes pueden transmitir sus vivencias y sus
requerimientos de uso para que las empresas puedan innovar respondiendo a las necesidades

de sus clientes.
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El mismo autor menciona que existen tres caracteristicas referentes a la promocion en redes
sociales, estas son: lintercambio permanente de informacién, inmediatez del intercambio y
las relaciones ente los usuarios como elementos clave. (p. 26)

Actualmente, las redes sociales son una clave fundamental para las empresas y
organizaciones porque permite promocionar y posicionar sus marcas, obteniendo buenos
resultados en comparacion a los medios tradicionales (ORSI, oOp. cit., 2012, p. 14).

Entre las redes sociales méas usadas en la promocion son:

1. Facebook.

Es una de las redes sociales méas grande del mundo en internet, la cual se comparten mas
1,5 millones de contenidos diariamente. Es por eso que es un de las redes que mas se usa
en la promocion de productos o servicios, promocionar empresas, marketing on line y una
de las formas de difusion comercial (Totolo, 2015). Tiene la propiedad de subir imagenes,
videos y por ende crear grupos, la misma que destaca por contar una diversidad de

aplicaciones totalmente sofisticadas.

Esta4 compuesta por:

a. Foto: Es de vital importancia para reconocer el nombre, fachada o producto mas

mediaticos del negocio.

b. Informacion: Escribe una nota publicitaria breve que describe claramente en que

consiste tu negocio y afiade enlaces Utiles e informacion de contacto.

c. Publicaciones en el muro: Se trata de actualizaciones periddicas en fotos, videos y
enlaces sobre el negocio en tu muro. Esto apareceran en la selecciéon de noticias,

donde tus fans y sus amigos podran comentarlos y compartirlos.

2. Twitter.

Fue creada en el 2006, es una herramienta de promocién y publicidad. Los usuarios de
esta red pueden registrarse gratuitamente y para ello necesitan Gnicamente un correo
electronico y una contrasefia. Al igual que los usuarios de Facebook, los usuarios de son

Twitter tienen edades y profesiones diferentes (Haykanush, 2012). Esta contiene:

a. Paginade bienvenida: Esta disefiada para establecer una concientizacion y por ende

crear y generar interés sobre nuestra marca. El mensaje publicitario es por lo general
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cargada en la pagina principal del usuario, es dirigida a determinados usuarios y
presenta una segmentacion sociodemografica lo que hace mencién la edad, sexo,

provincia (p. 13).

b. Péagina de bienvenida con video: Por lo general esta es disefiada para crear una
conciencia sobre la marca y de antemano generar interés. Esta es cargada en la pagina

de inicio al inferior de cada pantalla (p.13).

3. YouTube

El YouTube es lacomunidad de videos mas conocida a nivel nacional como internacional,
donde el gran nimero de usuarios pueden visualizar, dejar comentarios y subir sus propios
videos. Asimismo, es reconocida como una plataforma perfecta para realizar acciones de
video-marketing (Observatorio Regional de la Sociedad de la Informacion de Castilla y
Ledn [ORSI], 6p cit., 2012) Contiene lo siguiente:

a. Personalizacion: La tecnologia permite enviar comunicaciones que contienen los

datos personales del remitente, lo que contribuye a que exista una mayor identificacion
(p. 59).

b. Segmentacion: Los receptores pueden ser clasificados segun criterios determinados
por parte de los clientes (p. 59).

c. Interaccidn: por medio de los mensajes de texto se pueden predecir las acciones que

ejecutan en reaccion a los clientes (p. 59).

4. Péaginas web.

Son utilizadas comunmente por las empresas para publicitar las ofertas en bienes o

servicios. Incluso se utilizan para publicitar la imagen de artistas, entre otros.

5. Fampage.

Es una forma de publicitar la imagen de personas, productos, negocios o instituciones.
Esta herramienta de promocion es muy utilizada actualmente ya que puede ser vista por
muchos usuarios y es valido para incentivar la compra al usuario. Como siempre, ésta
debe ser elaborada con cuidado, dando a conocer por medio de imagenes, videos los

productos o servicios que se ofertan en el mercado.
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1.2.2. Base tedrica de la demanda turistica

Demanda

Lambin (2013), indica que la demanda estd determinada o definida por la cantidad de

productos o servicios vendidos en un periodo dado. Es asi que todas las acciones de

marketing tienen una relacion bidireccional con la demanda (Citado en Sifuentes, 2015).

Factores determinantes de la demanda

a.

Fuera del control de la empresa

- Factores de los compradores. Esta definida por los deseos, gustos y necesidades,
situacion personal de los consumidores, distribucion geografica y temporal,
capacidad de compra y el comportamiento de compra (p.16).

- Factores del entorno. Economicos, tecnologicos, legales, ecoldgicos, politicos,
sociales y demogréficos (p.16).

- Factores de competencia. Clase y tipo de competidores, actitud de los competidores

actuales, entrada de nuevos competidores, acciones y marketing de la competencia
(p.16).

Factores bajo control de las empresas.
- Factores de marketing. Tenemos el producto, precio, distribucion,
comunicacion, organizaciones y coordinaciones de las acciones (p.17).
- Factores de la empresa. Estructura organizativa, fortalezas y debilidades,

sistemas de informacion, estilo directivo, objetivos y mision de la organizacion
(p.17).

Garcia (2011), la demanda esta justificada por el mercado potencial con el maximo
referente o limite superior de la demanda que reacciona o se manifiesta en funcion de
ciertos factores determinantes de mercado (Citado en Sifuentes, 2015, p. 26). Las

respuestas del mercado estan enmarcadas en la demanda global y potencial.

Lambin y Peters (1981), se considera las limitaciones de las mismas en cuatro

dimensiones (Citado en Sifuentes, op. cit., 2015, p. 26).

- El esfuerzo de marketing total de las empresas que ocurren en el mercado.
- El conjunto de factores del entorno o ambientales.

- El tiempo que determina el grado de difusion y adopcion de los productos.
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- La oferta de productos y su adaptacion a las necesidades y deseo de los

consumidores o compradores (p.26).

Demanda turistica

Se refiere al grupo de personas que tienen los medios y la voluntad para acudir a un
lugar para consumir o hacer uso de los servicios que tiene un determinado lugar turistico

(MINCETUR, 2011). Esta compuesta por las siguientes dimensiones:

Condiciones demogréaficas del visitante.
Condiciones econdmicas del visitante

Percepcion y satisfaccion

Kafati (2005), refiere a la demanda turistica como el nimero de personas que viajan o desean
viajar, para hacer uso de instalaciones turisticas y los servicios que se ofrecen alli (Citado en
Sifuentes, 2015).

Esta constituido por un conjunto de consumidores y a su disponibilidad en adquirir los
servicios turisticos de un determinado destino (Porras, 2010). En nuestra realidad, la
demanda turistica esta conformado por varones y mujeres locales o extranjeros de distintas

edades y condiciones econdmicas para consumir los servicios de un determinado lugar.

Andrade (2011), describe a la demanda turistica como la cantidad de bienes y servicios que
estdn disponibles para los turistas o visitantes de un determinado lugar. Estos son
determinados por la funcionalidad del precio marcando el flujo turistico del sector (Citado
en Fajardo, 2017).

Para Valls (2003), para poder atender la demanda, es necesarios conocer el comportamiento
del consumidor, sus expectativas, sus motivaciones para poder satisfacer sus necesidades

brindando mejores servicios (Citado en Guevara, 2011).
Elementos de la demanda turistica (Sifuentes 6p. cit., 2015)

Demanda potencial. Incluye a personas motivadas a viajar, pero no pueden hacerlo debido

a restricciones temporales o econémicas (p.18).

Demanda diferida. La conforman aquellas personas que podrian viajar si fueran motivadas,

sin embargo, no lo hacen por falta de conocimiento, oportunidades y facilidades (p.18).



17

Kafati (2005), es necesario identificar el comportamiento del turista mediante las visitas para
saber sus gustos y preferencias, lo que define el consumo y gasto del servicio (Sifuentes op.
cit., 2011). Es decir, se debe poner todo el esfuerzo en adecuarse en los gustos y preferencia
del turista que vista los lugares y dar un servicio de calidad siempre, ese es el secreto del

éxito de incrementar la demanda turistica.

El mismo autor menciona que el motivo de visita recomendada por la Organizacién Mundial

del Turismo (OMT), tanto para el turismo receptor y emisor son los siguientes elementos
(p.18).

- Ocio, recreo y vacaciones.

- Visitas a parientes y amigos.

Reglamento de la ley general del turismo (MINCETUR, 2018)

El Articulo 1°.- Establece como objeto, establecer las normas reglamentarias de la Ley
General de Turismo — Ley N° 29408.

Articulo 5°.- Menciona los principios de la actividad turistica, sefialados en el articulo 3°
de la Ley se deben tener en cuenta en la formulacion y ejecucion de los planes, programas,
proyectos y acciones destinados al desarrollo de esta actividad. Lo cual constituye los
principios por parte de los prestadores de servicios turisticos, sujetos a factores a considerar
para efectos de los reconocimientos, certificaciones de calidad o similares en materia
turistica, que promuevan o realicen el MINCETUR asi como las entidades publicas o

privadas.
Articulo 16°.- Sistema de Informacion Turistica

16.1. “El sector privado vinculado a la actividad turistica, debe cumplir oportunamente con
los requerimientos de informacidn para el Sistema de Informacidn Turistica que, en el marco
del Sistema Nacional de Estadistica, les formule el érgano competente del MINCETUR”.
En tal caso, se constituira un grupo de trabajo integrado por representantes de las entidades
del sector pablico y del sector privado vinculadas a la actividad turistica, segun lo determine
el MINCETUR, que tendra como funcion conciliar el desagregado del componente de dicha

actividad en las cuentas.

El capitulo 11, menciona la promocion en la inversién del turismo
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Articulo 23°.- Proyectos de inversion turistica. El proceso de priorizacion de inversiones
publicas para el desarrollo de la actividad turistica, asi como el planeamiento y ejecucion de
las inversiones que se realicen con cargo al Fondo de Promocidn Turistica creado por la Ley
N° 27889 - Ley que Crea el Fondo y el Impuesto Extraordinario para la Promocién y
Desarrollo Turistico Nacional, deben efectuarse en concordancia con los objetivos y
estrategias del PENTUR.

El Titulo V, derechos del turista, red de proteccion al turismo y facilidades para el

turismo interno.

El Articulo 29°.- Se impide tratamientos discriminatorios en perjuicio de los turistas.
Conforme a lo dispuesto en el articulo 31° de la Ley no pueden establecerse tratamientos

discriminatorios en perjuicio de los turistas nacionales y extranjeros.
No constituyen tratamientos discriminatorios:

a. Los programas de turismo social, a favor de los sectores de la poblacion que se mencionan

en el articulo 45° de la Ley.

b. Los planes o tarifas promocionales para determinadas temporadas o por determinados
periodos, en favor de nacionales y extranjeros residentes en el pais, destinados a incentivar

el turismo interno, en concordancia con el articulo 34° de la Ley.

c. Aquellas diferenciaciones de precios sustentadas en criterios objetivos, razonables y
proporcionales que promueven la competencia y una mayor cobertura en la provisién de

servicios turisticos.

1.3. Definicién de términos basicos

a. Promocion. Es el elemento final que una empresa debe considerar para poder vender
mas. Es parte del marketing para lograr colocar en el mercado los bienes o servicios que
ofrece una empresa.

b. Redes sociales. Son la que facilitan la interaccion de las personas, donde comparten
informacidn, intercambio de intereses, gustos y preferencias a través del internet y en
tiempo real.

c. Demanda. La demanda estad determinada o definida por la cantidad de productos o

servicios vendidos en un periodo dado.
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Demanda potencial. Incluye a personas motivadas a viajar, pero no pueden hacerlo
debido a restricciones temporales o0 econémicas.

Demanda turistica. La demanda turistica estd conformada por varones y mujeres
locales o extranjeros de distintas edades y condiciones econdmicas para consumir los

servicios de un determinado lugar.

Facebook. Es una de las redes sociales mas grande del mundo en internet, que tiene la
propiedad de subir imagenes, videos y por ende crear grupos, la misma que destaca por
contar una diversidad de aplicaciones totalmente sofisticadas.

Twitter. Fue creada en el 2006, es una herramienta de promocién y publicidad. Los
usuarios de ésta red pueden registrarse gratuitamente y para ello necesitan Unicamente
un correo electrénico y una contrasefia. Al igual que los usuarios de Facebook, los
usuarios de son Twitter tienen edades y profesiones diferentes (Haykanush, 2012).
YouTube. Es la comunidad de videos més conocida a nivel nacional como
internacional, donde el gran nimero de usuarios pueden visualizar, dejar comentarios y
subir sus propios videos.

Paginas web. Son utilizadas comUnmente por las empresas para publicitar las ofertas
en bienes o servicios. Incluso se utilizan para publicitar laimagen de artistas, entre otros.
Fampage. Es una forma de publicitar la imagen de personas, productos, negocios o
instituciones. Esta herramienta de promocidn es muy utilizada actualmente ya que puede

ser vista por muchos usuarios y es valido para incentivar la compra al usuario.



CAPITULO II
MATERIAL Y METODOS

2.1. Sistema de hipotesis
General

Hi: La promocion en redes sociales se relaciona significativamente con la demanda turistica

en los bafios sulfurosos de Oromina, Moyobamba, San Martin, 2019.

Ho: La promocion en redes sociales no se relaciona significativamente con la demanda

turistica en los bafios sulfurosos de Oromina, Moyobamba, San Martin, 2019.
Especificas

H1: La promocion en redes sociales se relaciona significativamente con las condiciones
demogréaficas del visitante inherente a la demanda turistica en los bafios sulfurosos de
Oromina, Moyobamba, San Martin, 2019.
H2: La promocion en redes sociales se relaciona significativamente con las condiciones
economicas del visitante inherente a la demanda turistica en los bafios sulfurosos de
Oromina, Moyobamba, San Martin, 2019.

H3: La promocidén en redes sociales se relaciona significativamente con la percepcion y
satisfaccion inherente a la demanda turistica en los bafios sulfurosos de Oromina,
Moyobamba, San Martin, 2019.

2.2. Sistema de variables
Promocion en redes sociales y la demanda turistica. Son variables nominales politomicas.

Variable 1: Promocién en redes sociales. Para Koontz (2004), se refiere a la forma de
comunicar, dar a conocer e informar la existencia de un producto o servicio a los

consumidores con el fin de motivar e incentivar la compra (Citado en Carrion, 2015).

Variable 2: Demanda turistica. Se refiere al grupo de personas que tienen los medios y la
voluntad para acudir a un lugar para consumir o hacer uso de los servicios que tiene un
determinado lugar turistico (MINCETUR, 2011).
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- - TIPO DE
VARIABLE DEFINICION DIMENSION INDICADORES VALORACION VARIABLE
Muy malo=1
Malo = 2
Perfiles Regular =3
Facebook Publicaciones Bueno =4
Comentarios | Muy bueno =5
Contactos
Para Koontz (2004), Nominal
ke refiere a la forma de
comunicar, dar a Muy malo = 1
conocer e informar la Malo = 2
) bxistencia  de oun Regular = 3
Promocion en redes [producto o servicio a Perfiles Bueno =4
sociales 0s consumidores con icaci —
bl fin de motivar e | Paginaweb Eﬁfﬁgﬁgss Muy bueno =5
ncentivar la compra Contactos
Citado en Carrion,
D015).
Perfiles Muy malo =1
Publicaciones | Malo =2
Fampage Comentarios Regular =3
Contactos Bueno =4
Muy bueno =5
A - VALORACI TIPO DE
VARIABLE DEFINICION DIMENSION INDICADORES ON VARIABLE
- Limitantes de edad
para visitar el lugar. Muy malo = 1
Condiciones - Limitantes en el sexo | Malo =2
demogréficas para visitar el lugar Regular = 3
del visitante. - limitantes de lugar de | Bueno =4
procedencia para Muy bueno =5
visitar el lugar.
e e o e " miaesaria
tienen los medios ocupacion para viajar
y la voluntad para | condiciones permanentemente. Muy malo = 1
; P - Limitantes en el nivel | Malo =2
acudir a un Iugar econémicas del dei .. R lar = 3
para consumir o | visitante € INgresos para viajar | Requ ar=
Demanda turistica | hacer uso de los al lugar. Bueno=4 Nominal
L . - Muy bueno =5
servicios que tiene Limitantes en I.OS
un  determinado costos para viajar al
lugar turistico lugar.
(MINCETUR, . o
2011). - Calidad del servicio
- Infraestructura
adecuada. Muy malo = 1
Percepcion y| -  Comparacion de Malo = 2
satisfaccion precios con otros Regular =3
lugares de la misma Bueno =4
linea. Muy bueno =5
- Nivel de
recomendaciones.




22
2.4. Tipo y nivel de investigacién

Por su finalidad fue béasica, puesto que utilizando ciencia establecida y el criterio del
investigador que busca obtener resultados que permitan llevarnos a comprobar la hip6tesis
y ampliar el conocimiento sobre el tema de investigacion (Hernandez, Fernandez y otros,
2014).

Por su contrastacion fue descriptiva, debido a que la investigacion se fundamenté en leyes 'y
teorias cientificas orientando a encontrar las relaciones de las variables de estudio,
identificadas y explicadas en la formulacion de las hip6tesis en la investigacion, estas que se
fundamentan en parametros y constantes que dan consistencia al desarrollo de la

investigacion (Hernandez, Fernandez y otros, op. cit. 2014).

2.5. Disefio de investigacion

Es descriptivo correlacional. Examina la relacion o asociacion de variables en la misma

unidad de investigacion (Hernandez, Fernandez y otros, 2014).

Esquema
X1
v
0 r
A
Y1
En donde:

O = Observacion
X = Promocion en redes sociales
Y = Demanda turistica

r = Relacién

2.6. Poblacion y muestra

Poblacion

La poblacién estd constituida por la cantidad de turistas que visitaron los bafios
sulfurosos Oromina en el mes de junio del 2019, mes de la semana turistica de Moyobamba
y hay gran acogida turistica, son un total de 3,052 visitantes, tanto nacionales como
extranjeros (DIRCETUR — SM 2019).
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Muestra

Para encontrar el tamarfio de la muestra se tuvo en cuenta el tamario total de la poblacion.
Para el calculo se considerd de manera secuencial, el porcentaje de éxito, el porcentaje de
fracaso, el nivel de confianza el mismo que determina el indicador z de distribucion normal,
el nivel de error permisible, el porcentaje estimado de la muestra, el tamafio de la poblacion

y al final el tamafio de la muestra.
Porcentaje de éxito (p): La investigacion, considera un 50% de probabilidad.
Porcentaje de fracaso (q): Se considera un 50% de probabilidad.

Nivel de confianza (z): El nivel de confianza establecido es del 95%. Para este grado de
confianza corresponde un valor de z igual a 1.96 obtenido de una tabla de distribucion

normal.
Nivel de error permisible (e): Este error ha sido definido con un margen del 5%.

Porcentaje de la muestra (n%).

Tamario de la muestra

El tamafio de la muestra o el nimero de visitantes y turistas encuestados se calcul6

mediante la siguiente formula estadistica:

z2(p x q)
n% :T

1,962(0.8 x 0.2)
0.052

N, =

N, = 245

El tamafio de la muestra o el nimero de turistas o visitantes a encuestar se calculé mediante

la siguiente formula:
N = Poblacidén objetiva
N = 3,052

Noy,

_1+(n%—1)
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245

(245 - 1)
1+=%53

n=

245

"=708

n=226

El nimero total de turistas encuestados son: 226.

2.7. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnicas:

Para el presente trabajo de investigacion se empled como técnica la encuesta, que se
aplico a los turistas que visitan a los bafios sulfurosos Oromina. EI nimero de encuestas fue

definido por la férmula muestral estadistica.

Instrumentos:

Para la recoleccion de los datos se utilizd como instrumentos dos cuestionarios referidos
a las variables de la investigacion tanto de la Promocion en redes sociales y la Demanda
turistica de los bafios sulfurosos Oromina. Para los ambos instrumentos se empleo la escala
Likert con aptitudes y puntuaciones de 1 a 5 de la siguiente manera: 1: Muy malo 2: Malo
3: Regular 4: Bueno 5: Muy bueno

Validacion y confiabilidad de los instrumentos:

La validez de los instrumentos de investigacion estuvo se realizd a raiz de la puntuacion de
la puntuacion de los instrumentos de investigacion emitida por expertos en el tema de

investigacion. Para ello fue un metoddlogo y dos profesionales en Turismo.

La confiabilidad fue calculada con los valores de los expertos a cada instrumento de
investigacion, teniendo en cuenta las dimensiones e indicadores, para ello se aplicé el alfa

de crombach con puntuaciones mayores a 70.
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Tabla 1
Aplicacion del alfa de Conbrach de confiabilidad
Rango Nivel

0.81a1.00 Muy alta
0.61a0.80 Alta
1.41a0.60 Moderada
0.21a0.40 Baja
0.01a0.20 Muy baja

Fuente: elaboracion propia

2.8. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

El procesamiento se llevo a cabo una vez que se han aplicado los instrumentos y

comprende los siguientes pasos:

Los datos cuantitativos fueron ordenados y procesados mediante hojas de calculo y el
programa estadistico SPSS V22; para la presentacion y analisis de los datos referidos a cada

una de las variables.

Medidas de tendencia central: Comprende la media.

Medidas de variabilidad o dispersion: Se tuvo en cuenta como fueron distribuidos los
datos en el diagrama de dispersion y qué relacion tienen con la media de la poblacion. Esto

comprende la desviacion estandar, rango, maximo y minimo valor.

2.9. Materiales y métodos
Materiales

En la investigacion se utilizo, materiales de escritorio, equipo de almacenamiento de datos,
como herramientas principales para la elaboracién de la investigacion. Ademas, se utiliz6 el

programa estadistico SPSS V22.

Métodos

El método que se utilizd es el inductivo analitico porque se analizaron datos que partieron
de hechos particulares para llegar a hechos generales como es la promocion en redes sociales

y la demanda turistica de los bafios sulfurosos de Oromina.



CAPITULO I
RESULTADOS Y DISCUSION

3.1. Resultados descriptivos

Tabla 2
Resultados descriptivos de las variables promocion en redes sociales y demanda turistica

Variables Muestra  Minimo Maéaximo Media Desviacion
Promocion en redes 226 64 88 84.00 +4.12
sociales
Demanda turistica 226 29 50 68.00 +2.28

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 2, muestra los resultados descriptivos de la promocion en redes sociales y demanda
turistica, aplicado a una muestra de 226 sujetos muestrales, donde la primera variable,
presenta una media de 84 puntos, una deviacion estandar respecto a la media de +4.12, 88
puntos como maximo, 64 puntos como minimo y un rango de 34 puntos entre los valores.
Respecto a la segunda variable de demanda turistica, tiene una media de 68, con una
desviacion respecto a la media de +2.28 puntos, como méaximo valor 50 y minimo 20 puntos,

con un rango de 21 puntos.

Tabla 3
Nivel de promocidn en redes sociales en los bafios sulfurosos de Oromina, Moyobamba,

San Martin, 2019.

Escala Rango f %
Deficiente 12 -28 67 30%
Regular 29 - 44 8 37%
Eficiente 45 - 59 74 33%
Total 226 100%

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 3, indica el nivel de promocidn en redes sociales en los bafios sulfuros de Oromina

de Moyobamba, aplicado a una muestra de 226 turistas, en las que se obtuvo que la variable
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tiene un nivel medio de 37% (85), 33% (74) eficiente y el 30% (67) deficiente. Lo que indica
que no se ha aplicado eficientemente la promocion en redes sociales mas utilizadas como
Facebook, paginas web, fan Page y otras, de esa forma hacer méas conocido el lugar a nivel

local, regional, nacional e internacional.

40% 38%

35%

33%
30%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

Deficiente Regular Eficiente

Figura 1: Nivel de promocion en redes sociales en los bafios sulfurosas Oromina. (Fuente
elaboracion propia).

Tabla 4

Nivel de demanda turistica en los bafios sulfurosos de Oromina, Moyobamba, San Martin,
20109.

Escala Rango f %
Deficiente 73 32%
Regular 78 35%
Eficiente 75 33%
Total 226 100%

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 4, muestra el nivel de demanda turistica en los bafios sulfurosos de Oromina, San
Martin, aplicado a una muestra de 226 sujetos muestrales, en las que se obtuvo que el 35%
(78) es regular, el 33% (75) eficiente y 32% (73) deficiente. Quiere decir que las condiciones

demograficas deben ser potenciadas, lo mismo sucede con las condiciones econémicas son
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buenas y respecto a la percepcion y satisfaccion del uso de los servicios faltan ser
potenciados para ser el efecto multiplicador en la demanda turistica y los resultados sean

mejores.

35%

34%

34%

33%

34%

33%

32%

33%

32%

32%
Deficiente Regular Eficiente

Figura 2: Demanda turistica de los bafios sulfurosos Oromina de Moyobamba. (Fuente: Elaboracion

propia).

Nivel correlacional

Tabla s

Prueba de normalidad de las variables de estudio

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl
PROMOCION EN REDES 122 226 .000 .637 226
SOCIALES
DEMNADA TURISTICA 111 226 .000 673 226

Fuente: Elaboracién propia

La tabla 05 muestra la prueba de normalidad de las variables de estudio a nivel descriptivo,
donde la prueba de Kolmogorov-Smirnov aplicado a datos mayores a 50, teniendo un nivel
de significancia de 0.000 en ambas variables, segun el p valor menor a 0.05 indica que las
variables tienen puntuaciones homogéneas y poco dispersas; es decir, tienen no hay

distribucion normal.
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Tabla 6

Correlaciones de Spearman y pruebas de hip6tesis entre la promocion en redes sociales y
la demanda turistica en los bafios sulfurosos Oromina, 2019.

Facebook Pagina web Fan Page PROMOCION

EN REDES
SOCIALES
Rho de Condiciones Coeficiente ,189™ ,259™ ,226™" ,595™
Spearman  demograficas de

correlacion

Sig. .000 .000 .004

(unilateral)

N 226 226 226 226
Condiciones Coeficiente 489" ,689™ ,486™" 6417
econémicas de

correlacion

Sig. .000 .000 .000

(unilateral)

N 226 226 226 226
Percepcion y Coeficiente 446™ 486™ ,386™ 4797
satisfaccion de

correlacion

Sig. .000 .000 .000

(unilateral)

N 226 226 226 226
DEMANDA Coeficiente ,546™" ,458™ ,522™" ,520™
TURISTICA de

correlacion

Sig. .000 .000 .000 .000

(unilateral)

N 226 226 226 226
PROMOCION  Coeficiente ,395™" ,341™ ,486™" 1.000
EN REDES de
SOCIALES correlacion

Sig. .000 .000 .000

(unilateral)

N 226 226 226 226

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral).

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (unilateral).

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 6 muestra las correlaciones de Espearman y prueba de hipétesis entre la promocion
en redes sociales y la demanda turistica en los bafios sulfurosos Oromina, esta en funcion al

objetivo general y especificos, relacionado a las dimensiones e indicadores.

En ese marco, respecto al objetivo general, la relacidn entre la promocidn en redes sociales

y la demanda turistica en los bafios sulfurosos Oromina de Moyobamba, aplicado a una



30

muestra de 226 turistas, de las que se obtuvo gque existe una correlacion alta y positiva de
0.520, indicando que la promocién en redes sociales tiene influencia directa en las
condiciones demogréficas, econémicas y percepcion del servicio. Asi mismo, tiene un nivel
de significancia de 0.000, y dentro del rango de la regla de decision menor e igual a 0.05,
donde rechazamos la hipotesis nula y aceptamos que existe relacion directa y positiva entre

las variables de estudio.

Demanda turistica
= N w oS o1 (@2} ~l
o o o o o o o o

0 10 20 30 40 50 60 70
Promocion en redes sociales

Figura 3: Nivel de correlacion lineal entre la demanda turistica y promocion en redes sociales.

(Fuente: Elaboracién propia)

En la figura 1, se aprecia el nivel de interdependencia entre las variables de estudio, en la
que la demanda turistica depende en 11.94% de la promocion en redes sociales; quiere decir
que el resto depende de otras variables no consideradas en la investigacion. Existiendo una

correlacion lineal entre las variables del objetivo general.

Referente al objetivo especifico 01, la promocién en redes sociales con las condiciones
demograficas, fue aplicada a una muestra de 226 sujetos, en las que se obtuvo una
correlacion directa y positiva de 0.595. Quiere decir que la promocion en redes sociales,
influye en la edad como limitante, accesibilidad, género y procedencia del visitante. A su
vez, tuvo un nivel de significancia de 0.004, menor al p valor estadistico menos a 0.05, con

lo que se acepta que existe relacion directa y significativa entre las variables de estudio
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Figura 4: Nivel de correlacion lineal entre las condiciones demogréficas y promocion en redes

sociales. (Fuente: Elaboracion propia).

La figura 2, muestra el nivel de interdependencia entre las variables de estudio, en las que
las condiciones demograficas dependen en un 7.84% de la promocion en redes sociales, el
resto depende de otras variables ajenas a la investigacion, existiendo correlacion lineal entre
las variables de estudio.

Asi mismo, respecto al objetivo especifico 2, la promocién en redes sociales y las
condiciones economicas, aplicado a 226 turistas, teniendo una relacion directa y positiva
entre 0.641, indicando que la promocion en redes sociales se asocia directamente con los
indicadores de ocupacion de los visitantes, profesion y tiempo de trabajo, y nivel de ingresos
de los turistas. Asi mismo, el nivel de significancia fue de 0. 000 dentro de los pardmetros
estadisticos de p valor menor a 0.05, en al que se acepta que existe relacion directa y positiva

entre las variables de estudio.
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Figura 5. Nivel de correlacion lineal entre las condiciones econdmicas y la promocion en redes
sociales. (Fuente: Elaboracién propia)
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Ademas, en la figura 3, muestra el nivel de interdependencia de variables, donde las
condiciones economicas del visitante dependen en un 6.33% de la promocion en redes
sociales, el resto depende de otras variables ajenas a la investigacion, existiendo una

correlacién lineal entre las variables.

Por ultimo, respecto al objetivo especifico 3, la promocion en redes sociales con la
percepcion y satisfaccion del turista, aplicado a una muestra de 226 sujetos muestrales,
tienen una correlacion media y positiva de 0. 479; quiere decir que la promocion en redes
sociales, influye medianamente en la calidad del servicio, la infraestructura del lugar, el
precio y las recomendaciones del mismo. Asi mismo, tuvo un nivel de significancia de 0.000,
menor a la regla de decision frente a un p valor menor o igual a 0.05, indicando relacion

directa y significativa entre ambas variables de estudio.

25

20

15

10

Percepcion y satisfaccion

Fanpage

Figura 6. Nivel de correlacion lineal entre la percepcion/satisfaccion con la promocion en redes
sociales. (Fuente: Elaboracion propia).

La figura 4, el nivel de interdependencia entre las variables indica que la percepcion y
satisfaccion depende en 7.55% de la promocidn en redes sociales, la diferencia depende de
otras variables ajenas a la investigacion. A su vez, existe correlacion lineal entre ambas

variables de estudio.

3.2. Discusién

En este acépite, se discuten los resultados de la investigacion con investigaciones
internacionales, nacionales y locales considerados en trabajos previos respecto a las
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variables de promocién en redes sociales y demanda turistica, considerando también las

dimensiones e indicadores respectivos, de la siguiente manera:

Respecto al objetivo general, la relacion entre la promocion en redes sociales y la demanda
turistica en los bafios sulfurosos Oromina, obtuvo una correlacién alta y positiva de 0.520,
indicando que la promocién en redes sociales tiene influencia directa en las condiciones
demograficas, econdémicas y percepcion del servicio. Asi mismo, tiene un nivel de
significancia de 0.000, aceptamos que existe relacion directa y positiva entre las variables
de estudio. En ese sentido, en concordancia con Miranda (2017), indica en su investigacion
que la promocién se relaciona directamente con la demanda turistica; asi mismo, las redes
sociales son una herramienta indispensable para promocionar atractivos. A pesar de ello, los
resultados arrojaron un nivel bajo, donde el mercado no tiene promocion ni potenciacion.
Asi mismo, también concuerda Tijero (2017), en la que en su investigacion indica que el
87.5% de los turistas menciona a que la promocién en redes sociales en las paginas web,
Facebook y otras redes son determinantes para elegir comprar paquetes de viajes, cuenta la
interaccion y comentarios positivos en las mismas, sin embargo, no siempre hay una relacién
positiva, porque depende del servicio brindado para hacer el efecto multiplicador para

incrementar las ventas.

Referente al objetivo especifico 01, la promocion en redes sociales con las condiciones
demograficas, tuvo una correlacion directa y positiva de 0.595. Quiere decir que la
promocidén en redes sociales, influye en la edad como limitante, accesibilidad, género y
procedencia del visitante. A su vez, tuvo un nivel de significancia de 0.004, aceptando que
existe relacion directa y significativa entre las variables de estudio. En concordancia con
Barra (2011), sus resultados indican el 25% indican que la promocion en redes sociales es
importante, sobre todo se debe acomodar al lugar donde se va a ofrecer los servicios, usar
una red social de acorde al acceso de los turistas. Asi mismo, las redes sociales son
importantes como parte de una estrategia promocional de mayor alcance en el mercado; estan
dadas por las nuevas tecnologias en redes sociales como canal de distribucion; el producto
clave debe constar en la promocion de su belleza escénica y originalidad que presenta al
destino a través de su cultura, vestimenta, artesania, costumbres, de acuerdo al orden de

prelacion para el turista.

Asi mismo, respecto al objetivo especifico 2, la promocién en redes sociales y las

condiciones econdmicas, tienen una relacion directa y positiva entre 0.641, indicando que
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la promocion en redes sociales se asocia directamente con los indicadores de ocupacion de
los visitantes, profesion y tiempo de trabajo, y nivel de ingresos de los turistas. Igualmente,
presenta un nivel de significancia de 0. 000 aceptando que existe relacién directa y positiva
entre las variables de estudio. En concordancia con Valladares (2015), hubo relacion
significativa entre la promocion en redes sociales y las condiciones econdémicas del visitante,
en la que hay una gran influencia entre la implementacion de las mismas empresas dando
valor agregado a sus servicios para atraer mas cliente, incluso el 96% de los turistas
mencionan que las redes sociales son importantes para la promocion de los sitios turisticos,

con formas de llegar a los consumidores de bajos recursos.

Por ultimo, respecto al objetivo especifico 3, la promocion en redes sociales con la
percepcion y satisfaccion del turista, tienen una correlacion alta y positiva de 0. 479; quiere
decir que la promocidn en redes sociales, influye directamente en la calidad del servicio, la
infraestructura del lugar, el precio y las recomendaciones del mismo. Asi mismo, tuvo un
nivel de significancia de 0.000, indicando relacion directa y significativa entre ambas
variables de estudio. En contradiccién con Yactayo (2018), Las redes sociales se asocian
significativamente, pero en un nivel bajo, donde la mayoria de los turistas usan regularmente
las redes sociales, y a la vez manifestaron usarlas para indicar el grado de satisfaccion sobre
el servicio recibido en su visita, que en general es regular. Asi mismo, concuerda Gonzales
(2017), en que el uso en redes sociales es una herramienta de promocion infalible para la
promocion turistica que debe ser utilizada mesuradamente, ya que es un arma de doble filo
cuando hay comentarios negativos y los clientes no estan satisfechos, por ello, la satisfaccién
y percepcion de los usuarios tiene mucho que ver en la promocidn en redes sociales, teniendo

una relacion directa entre las variables.
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CONCLUSIONES

La relacion entre la promocion en redes sociales y la demanda turistica en los bafios
sulfurosos Oromina, es alta y positiva de 0.520, indicando que la promocion en redes
sociales tiene influencia directa en las condiciones demograficas, econdmicas y
percepcion del servicio. Asi mismo, tiene un nivel de significancia de 0.000, aceptamos

que existe relacion directa y positiva entre las variables de estudio.

La promocion en redes sociales con las condiciones demograficas, tuvo una correlacion
directa y positiva de 0.595. Quiere decir que la promocion en redes sociales, influye en
la edad como limitante, accesibilidad, género y procedencia del visitante. A su vez, tuvo
un nivel de significancia de 0.004, aceptando que existe relacion directa y significativa
entre las variables de estudio.

La promocion en redes sociales y las condiciones econdmicas, tienen una relacion
directa y positiva entre 0.641, indicando que la promocion en redes sociales se asocia
directamente con los indicadores de ocupacidon de los visitantes, profesion y tiempo de
trabajo, y nivel de ingresos de los turistas. Igualmente, presenta un nivel de significancia

de 0. 000 aceptando que existe relacion directa y positiva entre las variables de estudio.

La promocidn en redes sociales con la percepcion y satisfaccion del turista, tienen una
correlacion alta y positiva de 0. 479; quiere decir que la promocion en redes sociales,
influye directamente en la calidad del servicio, la infraestructura del lugar, el precio y
las recomendaciones del mismo. Asi mismo, tuvo un nivel de significancia de 0.000,

indicando relacion directa y significativa entre ambas variables de estudio.
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RECOMENDACIONES

Al alcalde de la Municipalidad provincial de Moyobamba, implementar politicas para
mejora la promocidn en redes sociales concernientes a las condiciones demogréficas de
los bafios sulfurosos, las condiciones econémicas de promocion y la calidad del servicio
para mejorar la percepcion del mismo del servicio, ya que tiene relacién directa con la

demanda turistica de los bafios sulfurosos Oromina.

Al encargado del Area de Infraestructura de la Municipalidad Provincial de Moyobamba
junto con Oficina de Informacion Turistica, implemente proyectos dirigidos a mejorar
el acceso del corredor turistico Oromina, para que las condiciones de edad, género y
procedencia del visitante, tenga un mayor acceso al atractivo. Asi mismo mejorar la
promocion en redes sociales, teniendo en cuenta las condiciones demogréficas del

turista.

Se recomienda al area de Marketing o Imagen Institucional de la Municipalidad
Provincial de Moyobamba, implementar politicas de promocion en rede sociales
teniendo en cuenta todos los sectores econdmicos de la poblacion y los turistas en
general, la ocupacion de los visitantes, profesion, y nivel de ingresos de los turistas,
porque tiene relacion directa entre promocion en redes sociales y condiciones
econdmicas, conociendo también que la Municipalidad Provincial de Moyobamba es el
ente directo encargado del atractivo ya que tiene bajo su poder la administracion del

mismo.

Asi mismo, a la Directora Regional de Turismo (DIRCETUR — SM), Municipalidad
Provincial de Moyobamba y Oficina de Informacion Turistica, trabajen de la mano para
implementar politicas en articulacién con el sector privado para mejorar la calidad del
servicio, en infraestructura del lugar, el precio accesible, para que influya en las
recomendaciones del mismo, con ello se mejora la percepcion y satisfaccion de los

turistas en general.
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Titulo: Promocion en redes sociales y la demanda turistica en los bafios
Oromina, Moyobamba, San Martin, 2019.

Anexo 1.

Matriz de consistencia
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sulfurosos de

Problema Objetivos Hipotesis Variables Indicadores Metodologia
Problema Objetivos Hipdtesis Promocion Tipo de
general especificos | general en redes investigacion.
sociales:
¢Cual es la | Conocer el | La promocién en | Para Koontz El  presente
relacion grado de | redes sociales se | (2004), se estudio
entre la | relacion relaciona refiere a la corresponde a
promocion entre la | significativament | forma de una
en redes | promocién e con la demanda | comunicar, investigacion
sociales y la | en redes | turistica en los | dar a conocer aplicada, no
demanda sociales y la | bafios sulfurosos | e informar la experimental.
turistica en | demanda de Oromina, | existencia de
los  bafios | turistica en | Moyobamba, San | un producto o Disefio de
sulfurosos los  bafios | Martin, 2019. servicio a los investigacion.
de Oromina, | sulfurosos consumidore
Moyobamba | de Oromina, scon el finde Se empleara el
, San | Moyobamba | Hipotesis motivar e | - Perfiles disefio
Martin, , San Martin, | especificas incentivar la | - Publicaciones correlacional,
2019? 20109. compra - Comentarios representado
(Citado en| - Contactos en el siguiente
La promocién en | Carrion, esquema:
Objetivos redes sociales se | 2015).
Problemas | especificos | relaciona
Especificos significativament | Dimensiones | -  Perfiles X
e con las - Publicaciones / ¥
¢Como se | Conocer el | condiciones - Comentarios 0 »
relaciona la | grado de | demogréficas del | Facebook - Contactos 4
promocion relacion visitante Y1
en redes | entre la | inherente a la
sociales con | promocion demanda
las en redes | turistica en los - Perfiles M = Muestra
condiciones | sociales con | bafios sulfurosos | Pagina web - Publicaciones (Turistas)
demogréfica | las de Oromina, - Comentarios Ol=
S del | condiciones | Moyobamba, San - Contactos. Promocion en
visitante demografica | Martin, 2019. - Ingresos redes sociales.
inherente a | s del derivados de las | O2 =
la demanda | visitante La promocién en | Fampage ventas. Demanda
turistica en | inherente a | redes sociales se - Calificacion del | Turistica.
los bafios | la demanda | relaciona Demanda nivel de ingresos | r = Relacién
sulfurosos turistica en | significativament | turistica obtenidos. de las
de Oromina, | los  bafios | e con las | Se refiere al | - Nivel de variables de
Moyobamba | sulfurosos condiciones grupo de ingresos fijos. estudio.
, San | de Oromina, | econémicas del | personas que
Martin, Moyobamba | visitante tienen los
2019? , San Martin, | inherente a la | medios y la
20109. demanda voluntad para
turistica en los | acudir a un | - Limitantes de
¢Colmo  se bafios sulfurosos | lugar  para edad para visitar
relaciona la de Oroming, | consumir 0 el lugar.
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promocion
en redes
sociales con
las
condiciones
econémicas
del visitante
inherente a
la demanda
turistica en
los  barfios
sulfurosos
de Oromina,
Moyobamba
, San
Martin,
2019?

(Cémo  se
relaciona la
promocion
en redes
sociales con
la
percepciény
satisfaccion
inherente a
la demanda
turistica en
los  bafios
sulfurosos
de Oromina,
Moyobamba
, San
Martin,
2019?

Conocer el
grado de
relacién
entre la
promocion
en redes
sociales con
las
condiciones
econémicas
del visitante
inherente a
la demanda
turistica en
los  bafos
sulfurosos
de Oromina,
Moyobamba
, San Martin,
20109.

Conocer el
grado de
relacion
entre la
promocion
en redes
sociales con
la
percepcion y
satisfaccion
inherente a
la demanda
turistica en
los  bafos
sulfurosos
de Oromina,
Moyobamba
, San Martin,
2019.

Moyobamba, San
Martin, 2019.

La promocién en
redes sociales se

relaciona
significativament
e con la

percepcién y
satisfaccion
inherente a la
demanda
turistica en los
bafios sulfurosos
de Oromina,
Moyobamba, San
Martin, 2019.

hacer uso de
los servicios
que tiene un
determinado
lugar
turistico
(MINCETU
R, 2011).

Dimensiones

Condiciones
demograficas
del visitante.

Condiciones
economicas
del visitante

Percepcion y
satisfaccion

Limitantes en el
Sexo para visitar
el lugar
limitantes de
lugar de
procedencia para
visitar el lugar.

Limitantes en la
ocupacion para
viajar
permanentement
e.

Limitantes en el
nivel de ingresos
para viajar al
lugar.
Limitantes en
los costos para
viajar al lugar.

Calidad del
servicio
Infraestructura
adecuada.
Comparacién de
precios con otros
lugares de la
misma linea.
Nivel de
recomendacione
S,

Fuente: Elaboracién propia — 2019. Brs: Zuta, N., y Vela, K.



44

ANexo 2:

Encuestas
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Encuesta dirigida a los turistas para conocer la promocion en redes
sociales en los bafios sulfurosos de Oromina, Moyobamba, San
Martin, 2019.

Instrucciones. Distinguido turista, con el propésito de conocer sobre la promocion en redes
sociales en los bafios sulfurosos de Oromina, Moyobamba, San Martin, 2019, le solicitamos
valorar cada uno de las afirmaciones. Al respecto, pueden existir distintas opiniones, por lo tanto,
NO HAY RESPUESTAS CORRECTAS NI INCORRECTAS. De antemano agradecemos su
colaboracion con esta actividad. De acuerdo a su opinién marque con una (X) en el casillero
correspondiente segun la escala de medicion.

Instrucciones: Lea atentamente cada items y responda con una X en los recuadros segln su
propio criterio.

Muy malo=1 Malo=2 Regular=3 Bueno=4  Muy bueno =5
Indicador

item / Indicador

» FACEBOOK

1. ¢Cdmo valora los perfiles en Facebook como elementos clave
en la promocion en redes sociales de los bafios sulfurosos

Oromina?

2. ¢Como valora las publicaciones en redes sociales son ideales

para la promocion de los bafios sulfurosos Oromina?

3. ¢Como valora los comentarios que tienen las publicaciones
sobre la promocidn de los bafios sulfurosos Oromina, para la

determinacion de decidir usar los servicios?

4. ¢Como valora la importancia de la cantidad de amigos o

contactos agregados en su Facebook para determinar la
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promocidn de los servicios que ofrece los bafios sulfurosos

Oromina?
> PAGINA WEB
5. ¢Como valora los perfiles presentados en la pagina web para

promocionar los bafios sulfurosos Oromina?

¢Como valora las publicaciones en la pagina web de la
Municipalidad para promocionar los bafios sulfurosos de

Oromina?

¢En que medida las publicaciones en la pagina web son
determinantes en la promocién de los bafios sulfuroso

Oromina?

¢En gqué medida la cantidad de contactos en su pagina web
referente a determinacion en la promocion de su agencia de

viaje?

FANPAGE

¢Como evalda la influencia del perfil en el Fampage de la
Municipalidad para promocionar los bafios sulfurosos

Oromina?

10.

¢Considera que las publicaciones que realiza en su Fanpage
influyen en la promocién de los bafios sulfurosos Oromina?

Determine la escala.

11.

¢Los comentarios de las publicaciones en el Fanpage de los
bafios sulfurosos Oromina, determina la promocion para

adquirir los servicios que ofrece?. Determine la escala?

12.

¢La cantidad de contactos en su Fanpage, referente a

determinacidn en la promocion de los bafios sulfurosos?

Fuente: Elaboracién propia — 2019.
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Encuesta dirigida a los turistas para conocer la demanda turistica de “%
los bafios sulfurosos de Oromina, Moyobamba, San Martin, 2019. ;

ACIONAL ©
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Instrucciones. Distinguido turista, con el proposito de conocer sobre la demanda turistica de
los bafios sulfurosos de Oromina, Moyobamba, San Martin, 2019, le solicitamos valorar cada
uno de las afirmaciones. Al respecto, pueden existir distintas opiniones, por lo tanto, NO HAY
RESPUESTAS CORRECTAS NI INCORRECTAS. De antemano agradecemos su colaboracion
con esta actividad. De acuerdo a su opinién marque con una (X) en el casillero correspondiente
segun la escala de medicion.

Escala: Muymalo=1 Malo=2 Regular=3 Bueno=4 Muy bueno=5

CONDICIONES DEMOGRAFICAS DEL VISITANTE. 11234

1. ¢En qué nivel considera que la edad es una limitante para poder visitar
los bafios sulfurosos Oromina?

2. ¢En qué nivel considera que la vista a los bafos sulfurosos Oromina es
accesible para las personas en general?

3. ¢En qué medida el sexo puede limitar la visita a los bafios sulfurosos
Oromina?

4. ¢En qué nivel considera que la procedencia de las personas puede ser
una limitante para visitar a los bafios sulfurosos Oromina?

CONDICIONES ECONOMICAS DEL VISITANTE. 11234

5. ¢En que escala considera que existe una limitante la ocupacion de las
personas para poder visitar a los bafios sulfurosos Oromina?

6. ¢Considere en que escala la profesion o el tiempo de trabajo influye
como limitante para visitar los bafios sulfurosos Oromina?

7. ¢Enqué medida considera que el nivel de ingresos es una limitante para
visitar los bafos sulfurosos Oromina?

8. ¢En que escala considera que los costos de los servicios que se brindan
en los bafos sulfurosos Oromina para visitarlo?

PERCEPCION Y SATISFACCION. 112314

9. ¢En qué nivel considera que la calidad del servicio que brindan en los
bafios sulfurosos Oromina define la intencidn de visita?

10. ¢En qué medida la infraestructura de los bafios sulfurosos Oromina es
la adecuada e influye para que usted pueda visitarlo?

11. ¢El precio de los servicios que brindan en los bafios sulfurosos Oromina,
en comparacién a otros lugares, tienen importancia para visitarlo?
Indique el nivel de escala.

12. ¢Indique en qué nivel las recomendaciones de otras personas influyen
para visitar los bafios sulfurosos Oromina, influyen para visitarlo?

Fuente: Elaboracion propia — 2019.

Gracias por su colaboracion
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Anexo 3:

Mapa de ubicacion de los bafios sulfurosos de Oromina.

Bafios Sulfurosos
de Oromina

Fuente: Oficina Informacién Turistica — MPM 2019.
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Anexo 4:

Foto de las instalaciones del atractivo bafios sulfurosos de Oromina.
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Imagen 1: Vela k, Ingreso al desvio que conduce al atractivo Bafios Sulfurosos de Oromina.

Sheaps

Imagen 2: Zuta N, caida de agua de Cascada Asnacyacu.



Imagen 3: Vela K, poza de agua azufrada.
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